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I. INTRODUCCIÓN 
 
La empresa La Paleta se estableció en Abril de 1993 en el mercado nacional, 
ubicándose en el kilómetro 5 ½  de la Carretera Norte 1 cuadra al norte y ½ oeste. Los 
productos que ofertan son principalmente pinturas de aceite y agua para exteriores e 
interiores y también ofertan pinturas automotrices, brochas y algunos productos 
relacionados con la pintura.  
 
Durante el período de 1994 hasta 1998 la empresa tenía el nombre de Grupo Solid, 
pero posteriormente su razón social se cambia a La Paleta S. A.  
 
Entre los años 1993 hasta 1998 se dedicaba únicamente a la venta de las pinturas  
Glidden, introduciendo a partir del año 1998 una nueva marca de pintura llamada Corona, 
la cual significó un boom en las ventas. Poco tiempo después introdujeron la marca de 
pintura Dupont para automóviles, la cual es reconocida a nivel mundial por su excelente 
calidad y también comenzaron a importar la marca Durauto. 
 
Esta empresa actualmente ocupa el 4to lugar en ventas del mercado nacional con 
una participación del 22% en el mercado, lo cual refleja que es una empresa sostenible en 
este ramo. La empresa La Paleta S.A. desde sus inicios no tenía una agencia que llevara la 
publicidad, y quien se encargaba y tomaba las decisiones era el actual gerente general. En 
los dos últimos años empezaron a trabajar con la agencia GAP publicidad, la cual es una 
filial de Machado Publicidad de Guatemala. GAP es la que se encarga de adaptar y pautar 
las campañas publicitarias en Nicaragua pues estas ya viene hechas de Guatemala. 
 
La Paleta  ha logrado posicionarse fuertemente en los últimos años, alcanzando los 
primeros lugares en ventas, compitiendo con importantes empresas como Protecto. A pesar 
que se conoce el índice de ventas de la misma, aún no se ha logrado determinar cuál es su 
posicionamiento en la mente del consumidor minorista y los factores de preferencia que lo 
han ubicado en su posición actual. 
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Por lo cual se considera de gran importancia la Evaluación de los factores de 
preferencia y el posicionamiento de Pinturas Corona en la mente de los consumidores 
minoristas de la ciudad de Managua durante el primer semestre del 2002. 
 
El grupo La Paleta, S. A. históricamente vende 300,000 galones de pintura 
anualmente en el mercado nacional, los cuales fabrica en su planta de producción ubicada 
en Guatemala. Actualmente cuenta con el respaldo de Imperial Chemical Industry (ICI) con 
sede en Inglaterra, la cual es uno de los mayores conglomerados químicos del mundo con 
respecto a producción y distribución. El giro de negocios de ICI esta concentrado en cuatro 
divisiones: pinturas, especialidades químicas, materiales y química industrial.  
 
En el negocio de las pinturas en Nicaragua las marcas de mayor presencia son Sur 
tica, Protecto, Modelo, Corona, Sherwin Williams y Fuller. 
 
La marca Sur tica es fabricada por Pinturas Sur de Costa Rica, Protecto es 
producido por Kativo de Nicaragua, Sherwin Williams es distribuido por Casa Mc.Gregor, 
Fuller es distribuido por la ferretería Roberto Morales Cuadra, la pintura Modelo es 
fabricada por la empresa que fue Pinturas Sur de Nicaragua y ahora Nicar Química S.A. 
 
Estas 5 empresas representan la competencia del grupo La Paleta S. A, quienes 
fabrican y distribuyen la marca ya antes mencionada (Corona). 
 
El país en el que menos se realiza publicidad de pinturas en Centroamérica es en 
Nicaragua. Del 100% de publicidad sobre este rubro en Centroamérica, Nicaragua ocupa un 
4.9 %. Por ejemplo en 1999 en Nicaragua hubo una inversión en publicidad de pinturas de 
US$ 229,600 y de este total Corona pautó US$ 39,800 lo que significa un 17.33%, Protecto 
pautó US$ 133,500 equivalente un 58.14%, Sur  US$ 25,000 lo cual representa un 10.88 %, 
Sherwin Williams US$ 17,700 lo que es el 7.71 % y el resto de las pinturas representa el 
5.94 % restante. 
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En el año 2000 se observó una disminución a nivel Centro Americano de la pauta de 
publicidad en las pinturas. Nicaragua reflejó un 3.4% de esta inversión en publicidad a 
nivel Centro Americano. Este cambio en el porcentaje con respecto al año pasado 
disminuyó, debido a que nuestro país enfrentaba una crisis económica, la cual afectó a toda 
la industria en general en las ventas y por consiguiente afectó el presupuesto que se destina 
a la publicidad de esta empresa.  
 
La pintura Corona invirtió US$ 3,400 lo que significó un 6.98 %, la marca Protecto 
destinó US$ 38,900 lo cual corresponde a un 79.87 %, Pinturas Sur de Costa Rica empleó 
US$ 4,100 lo cual significa un 8.42 % y por último la pintura Sherwin Williams invirtió    
US$ 2,300 que es  el 4.72 %. 
 
En el segundo semestre del 2001 Empresa La Paleta lanza una de las campañas 
publicitarias más exitosas para este producto, logrando elevar las ventas significativamente 
utilizando principalmente medios de comunicación directos, como son la Radio y la 
Televisión. Logrando así un incremento en las ventas de un 200%, 277% y 64.27% con 
relación al año anterior en los meses de Mayo, Junio y Julio.   
 
Actualmente se observan ventas inferiores a las del año pasado debido a que la 
última campaña publicitaria concluyó, luego aconteció el cambio de gobierno que ha 
causado una significativa recesión económica en el país y se requiere preparar nuevas 
estrategias para elevar estos índices, considerando necesario descubrir cuáles son los 
valores de preferencia actuales, dado que la necesidades, aunque son las mismas, se ven 
influenciadas por diferentes factores del entorno, como son los proveedores, competencia, 
etc. 
 
Este estudio será de gran ayuda para La Paleta en sus próximos planes, dado que no 
han realizado estudio alguno sobre estos temas, simplemente han usado como termómetro 
el nivel de las ventas; y una ventaja competitiva es manejar toda la información posible 
para poder tomar las mejores decisiones y escoger que estrategias se van a implementar 
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para que la empresa siga manteniéndose con buenos índices en el mercado y sea cada vez 
más competitiva.  
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TEMA : “Evaluación de los factores de preferencia y el posicionamiento de Pinturas 
Corona en la mente de los consumidores minoristas de la ciudad de Managua durante 
el primer semestre del 2002”. 
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II. OBJETIVOS 
 
2.1 OBJETIVO GENERAL 
 
“Evaluar los factores de preferencia que le han permitido a Pinturas Corona su  
posicionamiento en el primer semestre del 2002 en el mercado capitalino nicaragüense, con 
el fin de crear nuevas estrategias de promoción y posicionamiento que superen las metas de 
ventas alcanzadas un año atrás”.  
 
2.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
1. Descubrir los principales factores de preferencia en la compra de Pinturas Corona a 
través de los principales distribuidores. 
2. Medir el impacto causado en las ventas de la empresa La Paleta S. A. por medio de 
la última campaña publicitaria lanzada en el mercado en el 2001. 
3. Determinar cuál es su posicionamiento de mercado en el primer semestre del 2002. 
4. Definir quiénes son la competencia directa de Pinturas Corona. 
5. Conocer los factores predominantes de compra de la Competencia. 
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III. MARCO TEORICO 
 
3.1 CONCEPTOS RELEVANTES DE PUBLICIDAD 
 
3.1.1 ¿Qué es la Publicidad? 
 
A principios del siglo XX Albert Lasker, a quien se considera el padre de la 
publicidad moderna, era propietario de la agencia publicitaria de Sunkist: Lord & Thomas 
(predecesor de Foote, Cone & Belding). Definió la publicidad como “arte de vender 
utilizando materiales impresos, basado en las razones o motivos de la compra”1. 
 
La Publicidad consta de todas las actividades necesarias para presentar a una 
audiencia un mensaje unipersonal y pagado por un patrocinador  identificado que se refiere 
a un producto o a una organización. La mayor parte de las empresas la utilizan de una u 
otra forma. 
 
Pueden parecer exorbitante la cantidad de dinero que se invierte en publicidad en el 
ámbito mundial. Sin embargo, si se quiere evaluar este tipo de inversión, se debe 
compararlo con algún marco de referencia y no simplemente fijarnos en una global. 
Muchas veces se expresa como un alto porcentaje en las ventas de “x” compañía con 
relación a otras. 
 
A pesar que no se cuenta con cifras exactas sobre el costo total de la venta personal, 
una cosa si sabemos: rebasa con mucho lo que se gasta en publicidad. Solo unas cuantas 
industrias manufactureras, destinan más a la publicidad que a la venta personal. En Estados 
Unidos la venta personal representa el 54.6% de los ingresos de las compañías. 
 
                                                                 
1 Arens, William F. (2000). Publicidad. México D.F. : McGraw-Hill. Séptima edición. Pp. 6. 
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La Publicidad en la mayoría de los casos representa entre el 1% y el 3 % de las 
ventas netas de muchas empresas; en cambio los gastos de reclutar y operar una fuerza de 
ventas representa entre el 8% y el 15% de las ventas. 
 
Los anuncios presentan 4 características esenciales: 
 
v Un mensaje verbal o visual 
v Un patrocinador a quien se identifica 
v Transmisión a través de 1 o varios medios 
v Pago que hace el patrocinador a los medios que transmiten el mensaje 
 
3.1.2 Efecto de la Publicidad en la Demanda 
 
El efecto que la publicidad tiene en la demanda total es una cuestión 
extremadamente compleja. Numerosos estudios revelan que la actividad 
promocional si incide en el consumo agregado pero no coinciden en cuanto a su 
grado de influencia. Son más importantes muchos factores sociales y económicos: 
Adelantos tecnológicos, escolaridad de la población, aumento de la población y de 
el ingreso, los cambios drásticos del nivel de vida2. 
 
3.1.3 Tipos de Publicidad 
 
La publicidad puede clasificarse atendiendo a: 
 
v Audiencia meta, ya sean los consumidores o las empresas 
v Lo que se publicita 
v El objetivo (estimular la demanda primaria selectiva) 
 
                                                                 
2 Arens, William F. (2000). Publicidad. México D.F. : McGraw-Hill. Séptima edición. Pp. 48. 
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Cuando se crea una marca siempre hay que tomar en cuenta el realce que se le 
quiera dar a la marca o producto. Así mismo uno está creando la audiencia meta a la cual se 
quiera enviar la publicidad ya sea de nuestra marca o producto y de esta manera hacer 
mejor la inversión  con lo que se refiere al campo de la  publicidad.  
 
La Publicidad puede clasificarse de producto a institucional. La publicidad del 
producto se centra en  un producto o marca particular. La publicidad institucional resiente 
información sobre el anunciante o bien trata de crear una actitud positiva hacia la 
organización. 
 
La publicidad de demanda primaria se busca cuando se quiere estimular la demanda 
de una categoría genérica de un producto como por ejemplo (naranjas, café o algún otro 
bien o servicio el cual sea genérico). 
 
La publicidad de demanda selectiva se propone estimular la demanda de 
determinadas marcas en especifico, como por ejemplo naranjas SunKist, Café Folgers, etc. 
 
Cada vez que se crea un producto nuevo o innovador hay que hacerle saber a 
nuestra audiencia meta las cualidades y ventajas comparativas que éste presenta y esto 
comúnmente se hace tomando en cuenta la publicidad pionera, la cual se encarga de 
describir este nuevo bien o servicio utilizando todas las bondades que el mismo presente.  
 
La Publicidad Pionera es cuando una compañía va a utilizar un anuncio acerca de su 
nuevo producto, explicando sus beneficios, pero sin que se recalque el nombre de la marca.  
El objetivo de este tipo de publicidad es darle a conocer el producto al mercado meta, no 
persuadirlo. 
 
La Publicidad Comparativa es otra clase de publicidad de demanda selectiva. En 
ella el anunciante señala de manera directa, mencionando el nombre de la marca rival, y de 
manera indirecta, mediante referencias, las diferencias existentes entre las marcas. 
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La Publicidad Cooperativa horizontal es la que realizan de manera conjunta dos o 
más firmas en el mismo nivel de distribución, como un grupo de tiendas, compartiendo los 
costos. Por ejemplo, todas las tiendas de un centro comercial sub - urbano pueden colocar 
un anuncio conjunto en su diario. El beneficio principal es que, al reducir sus fondos, 
logran mayor exposición que si efectúan la publicidad en forma individual. 
 
3.1.4 Métodos Para Asignar Fondos3 
 
En términos generales, los ejecutivos invertirán dinero en la publicidad mientras se 
les garantice que obtendrán mayores utilidades. Sin embargo, resulta difícil predecir el 
punto de equilibrio cuando se elabora este tipo de presupuestos. 
 
Las empresas aplican diversos métodos para de terminar cuanto destinar a la 
publicidad, a saber el porcentaje de ventas, el porcentaje de utilidades, el de unidad de 
venta, el de paridad competitiva, el de participación en el mercado y el de objetivos / 
funciones. 
 
Método basado en un porcentaje de las utilidades 
 
Puede basarse en un porcentaje de las ventas del año anterior, en las ventas previstas 
del siguiente año o en una combinación de ambas. Entre las industrias el porcentaje fluctúa 
entre 1.3 y 15 %.  
 
Método basado en la participación de mercado y en la participación de publicidad  
 
Es un intento audaz por ligar la inversión publicitaria a los objetivos de ventas. 
Sostiene que la mejor oportunidad de conservar la participación en el mercado consiste en 
mantener una participación ligeramente mayor en la publicidad. Por ejemplo, una compañía 
con una participación de 30% en el mercado debería de tener 35% de la inversión 
publicitaria de su industria. 
 
                                                                 
3 Arens, William F. (2000). Publicidad. México D.F. : McGraw-Hill. Séptima edición. Pp. 237 – 239. 
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Método basado en objetivos y funciones  
 
El método consta de tres pasos: definir los objetivos, seleccionar la estrategia y 
estimar los costos. Una vez establecidos los métodos específicos y cuantitativos de 
marketing, el anunciante diseña programas para cumplirlos. Este método obliga a la 
compañía a pensar a partir de la consecución de sus metas. Su eficacia se aprecia sobre todo 
cuando es fácil medir los resultados de un anuncio o campaña.   
 
3.2 CONCEPTOS RELEVANTES DE MERCADEO 
 
Es el proceso de planear y ejecutar la concepción, la fijación de precios, la 
distribución y la promoción de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que 
satisfagan las necesidades, deseos y objetivos percibidos de individuos y organizaciones. 
 
El análisis de un mercado y sus necesidades, la determinación del producto 
adecuado, sus características y precio, la selección de un segmento dentro del mismo, y 
como comunicar nuestro mensaje y la logística de la distribución del producto, son parte 
del arte conocido como Comercialización, Mercadeo o Marketing. 
 
 Es corriente que por "mercadeo" se entienda "ventas", aunque son dos conceptos 
diferentes. La explicación de la evolución histórica del mercadeo, les aclarará cualquier 
posible confusión en ambos términos. 
 
El concepto de comercializar parte de una simple preocupación por vender, y 
obtener utilidades. El concepto de mercadeo ha ido modificándose de una orientación 
masiva, a lo que se ha dado en llamar mercadeo uno a uno (one-to-one).  
 
El mercadeo, como todo proceso, es dinámico y cambia, se modifica 
constantemente. Este proceso, pese a lo que se crea, no ha ocurrido al mismo tiempo en 
todos los países, o regiones del mundo. 
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El concepto que dio origen al Mercadeo o Marketing (1950, Harvard, Teodore 
Levitt), fue el de orientar los productos al grupo de compradores (Mercado Meta) que los 
iba a consumir o usar. Junto con ello se dirige los esfuerzos de promoción a las masas 
(mass marketing), por medio de los medios masivos que comienzan a aparecer (cine, radio, 
televisión). 
 
3.2.1 Definición de mercadeo 
 
La definición más simple y clara de Mercadeo la da Jay C. Levinson en un libro que 
publicara en 1985, titulado Guerrilla Marketing: "Mercadeo es todo lo que se haga para 
promover una actividad, desde el momento que se concibe la idea, hasta el momento que 
los clientes comienzan a adquirir el producto o servicio en una base regular. Las palabras 
claves en esta definición son todo y base regular".  
 
El sentido de la definición anterior es: Mercadeo envuelve desde poner nombre a 
una empresa o producto, seleccionar el producto, la determinación del lugar donde se 
venderá el producto o servicio, el color, la forma, tamaño, el empaque, la localización del 
negocio, la publicidad, las relaciones públicas, el tipo de venta que se hará, el 
entrenamiento de ventas, la presentación de ventas, la solución de problemas, el plan 
estratégico de crecimiento, y el seguimiento.  
 
La planeación estratégica orientada hacia el mercadeo es el proceso administrativo 
de desarrollar y mantener una relación viable entre los objetivos y recursos de la 
organización, y las oportunidades cambiantes del mercado. El objetivo de la planeación 
estratégica es modelar y remodelar los negocios y productos de la empresa, de manera que 
se combinen para producir un desarrollo y utilidades satisfactorio (P Kottler p.62). 
 
El aspecto organizacional de una compañía consiste en su estructura, sus políticas y 
su cultura, todo lo cual tiende a convertirse en disfuncional en una economía que cambia 
con rapidez. En tanto la estructura y las políticas son susceptibles de cambio, a pesar de las 
dificultades que ello representa, la cultura de la compañía es lo más reacio al cambio, sin 
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saber que esta es la clave de cambio. Las compañías deben trabajar con intensidad para 
alinear la estructura de su organización, sus políticas y su cultura con los requerimientos 
cambiantes de las estrategias de los negocios. (Kotler, P. 65)  
 
Otra definición de mercadeo: "es un proceso social y administrativo mediante el 
cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e  
intercambiar productos de valor con sus semejantes" ( Kotler, P. 19)  
 
Esta definición de mercadeo se basa en los conceptos esenciales siguientes:  
 
Necesidad: la necesidad humana es el estado en el que se siente la privación de 
algunos factores básicos como: vestido, seguridad, sentido de pertenencia.  
 
Deseo: consiste en anhelar los factores específicos para satisfacer necesidades 
profundas. Los deseos humanos son muchos y continuamente están siendo modelados y 
remodelados por las fuerzas sociales e instituciones. 
 
Demanda: consiste en desear productos específicos que están respaldados por la 
capacidad y la voluntad de adquirirlos. 
 
Exigencia: son deseos respaldados por el poder adquisitivo. 
 
Producto: es todo aquello que puede ofrecerse para satisfacer una necesidad o un 
deseo. Según esto, los productos físicos son, en realidad, vehículos que proporcionan 
servicio. Los servicios son administrados por otros vehículos como personas, lugares, 
actividades, organizaciones e ideas.  
 
Valor percibido: es la estimación que hace el consumidor de la capacidad total del 
producto para satisfacer sus necesidades. 
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Intercambio: es el acto de obtener de alguien un producto que se desea ofreciendo 
algo a cambio. El intercambio se describe como un proceso de generación de valor, es 
decir, cuando ambas partes quedan en mejor situación de la que se encontraban antes de 
llevarlo a cabo.  
 
Transacción: consiste en el comercio de valores entre dos partes.  
 
Transferencia: cuando entregamos un obsequio o una contribución de beneficencia 
y no esperamos recibir nada tangible a cambio. Este comportamiento debe entenderse a 
través del concepto de intercambio. 
 
Producto. Estudia todos los aspectos que se relacionan con el mismo: Forma, color, 
tamaño, presentación, empaque, el ciclo de vida, etc. 
 
Precio. Se relaciona con la forma de calcular el precio ideal de un producto, 
atendiendo factores tales como costos, utilidades esperadas, competencia, etc. 
 
Plaza o Mercado. Lugar donde se debe vender el producto, llama da la Plaza o 
Mercado, incluyendo desde las preferencias que muestra el mismo por la entrega del 
producto (distribución);  
 
Comunicación con el Mercado o todo lo relacionado con la forma de promover el 
producto o servicio. Se entiende, de acuerdo a la definición tradicional, que esta 
comunicación se hace por medio de Anuncios (Advertising), Venta Personal (Personal 
Selling), Promociones de Venta (Sales Promotion) y Relaciones Públicas (Publicity)".  
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3.2.2 Marketing Directo 
 
Es un sistema cuantificable de marketing que se vale de uno o más medios 
publicitarios para obtener una respuesta o transacción mensurables en un lugar cualquiera, 
con esta actividad almacenada en una base de datos4. 
 
3.2.3 La Relación entre Marketing y Publicidad 
 
El fin esencial del marketing es generar intercambios que satisfagan las necesidades, 
deseos y objetivos percibidos de los individuos y de las organizaciones. 
 
La publicidad no es más que una de las numerosa herramientas que se usan en el 
aspecto promocional o comunicativo del marketing. Pero la forma de realizarla y el lugar 
donde se transmite dependen principalmente de otros elementos de la mezcla de marketing 
y de la audiencia que debe cubrirse5. 
 
3.3 CONCEPTOS RELEVANTES DE LA MEZCLA DE MERCADEO 
 
Se refiere a las variables de decisión sobre las cuales la compañía tiene mayor 
control. Estas variables se construyen alrededor del conocimiento exhaustivo de las 
necesidades del consumidor. Estas cuatro variables son las siguientes y se las conoce como 
las cuatro P.  
 
3.3.1 Política del Producto 
 
Define las características del producto que le va a ofrecer a los consumidores. 
Recuerde que Producto es el paquete total de beneficios que el consumidor recibe cuando 
compra.  
 
                                                                 
4 Arens, William F. (2000). Publicidad. México D.F. : McGraw-Hill. Séptima edición. Pp. 281. 
5 Ibíd. Pp. 123. 
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3.3.2 Política de Precios 
 
Determina el costo financiero total que el producto representa para el cliente 
incluida su distribución, descuentos, garantías, rebajas, etc. Tenga en cuenta que el precio 
es una expresión del valor del producto para los consumidores potenciales.  
 
3.3.3 Política de Distribución ( Plaza ) 
 
Selecciona los intermediarios a través de los cuales su producto llegará a los 
consumidores como pueden ser mayoristas, minoristas, distribuidores, agentes.  
 
3.3.4 Política de Comunicaciones (promoción) 
 
Selecciona los medios para hablar con los intermediarios en la distribución de sus 
productos, así como también con sus consumidores actuales y potenciales.  
 
3.3.5 Origen del concepto de la Mezcla de Mercadeo y de las Cuatro P 
 
Los conceptos básicos del mercadeo actual fueron adoptados alrededor de los años 
sesentas. El concepto de la mezcla de mercadeo fue introducido en los años cincuentas por 
Neil H. Borden, profesor de Harvard University, y la clasificación de los elementos de la 
mezcla de mercadeo en cuatro factores (producto, precio, plaza y promoción) fue 
denominada las cuatro P´s y popularizada por E. Jerome McCarthy al comienzo de los años 
setentas.  
 
El concepto de las cuatro P´s fue una simplificación de las ideas originales de 
Borden, quien había incluido doce elementos en su definición.  
 
El concepto de la mezcla de mercadeo tuvo sin embargo otros antecedentes: en los 
años cincuentas, en Europa los investigadores, de la que se denominó la Escuela de 
Copenhague, llegaron a una noción similar a la de la mezcla de mercadeo que hoy 
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conocemos, basándose en la Teoría de los Parámetros presentada en los años treintas por 
Von Stackelberg, Arne Rasmussen y Gosta Mickwitz, que fue un enfoque de la mezcla de 
mercadeo ligada al ciclo de vida del producto y donde los parámetros eran integrados 
mediante elasticidades variables del mercado. 
 
Criterios a considerar 
 
La década de los años sesentas fue rica en la búsqueda de criterios para clasificar los 
elementos de la mezcla de mercadeo.  
 
Albert W. Frey propuso, por ejemplo, que todas las variables de decisión en 
mercadeo podrían agruparse alrededor de dos factores:  
· La oferta, que incluía:  
· el producto  
· el empaque  
· la marca  
· el precio  
· el servicio.  
 
· Los métodos y los instrumentos conformados por:  
· los canales de 
distribución  
· la fuerza de ventas  
· la publicidad  
· la promoción  
· la propaganda. 
 
Por la misma época, William Lazer y Eugene J. Kelley, propusierón una 
clasificación de tres factores:  
· La mezcla de bienes y servicios.  
· La mezcla de distribución.  
· La mezcla de comunicaciones.  
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En conclusión el concepto de la mezcla de mercadeo y el de las cuatro P´s han sido 
paradigmas fuertemente dominantes en el escenario del mercadeo desde hace cuarenta 
años. No hay duda de su utilidad, especialmente en el mercadeo de los productos 
empacados de consumo masivo. Sin embargo, la investigación de mercados está aportando 
nuevos enfoques.  
 
La globalización de los negocios y el creciente reconocimiento de la importancia de 
la retención del cliente, de la interacción y las redes en los mercados industriales, del 
mercadeo de experiencias, de los ecosistemas empresariales, de la migración del valor, del 
ciclo de vida de las relaciones con el cliente y del mercadeo de relaciones, entre otras 
tendencias y criterios, empiezan a crear nuevas corrientes en el pensamiento sobre la teoría 
y práctica del mercadeo. 
 
3.4 MEZCLA DE PROMOCIÓN 
 
A la combinación de publicidad, venta personal, promoción de ventas y relaciones 
públicas utilizadas para promover un producto se le conoce como Mezcla de Promoción. 
Todas las firmas crean una mezcla especial para cada producto. No obstante, la meta 
siempre es transmitir eficaz y eficientemente el mensaje de las firmas al público objetivo. 
Los elementos de la mezcla de promoción son los siguientes: 
 
v Publicidad: Toda forma pagada de promoción no personal por un patrocinador 
identificado. 
v Venta Personal: Demostración cara a cara a un probable comprador. 
 
v Promoción de Ventas: Actividades de comercialización (Diferentes a las ventas 
personales, la publicidad y las relaciones públicas) que estimulan la compra entre 
los consumidores, entre las que están los cupones y las muestras, las exhibiciones, 
las demostraciones y otro tipo de intentos de venta. 
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v Relaciones Públicas: Vinculación de las metas de Organización con aspectos 
importantes del interés público y programas diseñados para obtener la comprensión 
y la aceptación del público.6 
 
3.5 CONCEPTOS RELEVANTES DE VENTAS 
 
3.5.1 Ventas Personal: 
 
La publicidad hace posible que los clientes potenciales se familiaricen con un 
producto, de manera que se facilite también la realización de la venta personal. La venta 
personal es una demostración de ventas realizadas ante la vista de un probable cliente.  
 
Algunos productos de consumo se venden por medio de dependientes en las tiendas 
minoristas y otros por medio de vendedores que visitan al cliente. La venta personal es muy 
importante en el marketing institucional. Crea una situación de trato directo en que el 
profesional del marketing se entera personalmente de las necesidades y deseos del cliente, y 
a éste le resulta más difícil dar una negativa7. 
 
3.5.2 Vendedor Profesional: 
 
Las compañías que reclutan a personas graduadas de las universidades para que se 
incorporen al campo de las ventas proceden así: 
 
Porque desean desarrollar un personal de ventas profesional. El vendedor 
profesional posee 2 cualidades principales: Un conocimiento muy detallado del producto y 
creatividad.  
 
                                                                 
6 Arens, William F. Publicidad. México D.F. : McGraw-Hill. 7ma ed. 2000. Pp 86-88 
7 Ibid. Pp. 176. 
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El profesional conoce la línea del producto de la A a la Z y sabe también que puede 
hacer y que  no puede hacer cada artículo. Conoce así mismo en qué modo puede aplicarse 
el producto para satisfacer las necesidades del cliente. 
 
3.5.3 Puestos en las Ventas: 
 
Quienes se gradúan de una Universidad tiene muchas oportunidades en las ventas. 
He aquí algunas de ellas: 
 
v Ventas a Mayoristas y Minoristas: Cuando una firma compra productos para su 
reventa, su principal precaución es adquirir el producto adecuado y obtenerlo 
rápidamente. A menudo los minoristas esperan que el propio vendedor del 
fabricante coloque las mercancías en los anaqueles e instale los materiales de 
promoción aprobados por la tienda. A veces estos puestos en las ventas son 
posiciones iniciales de capacitación que pueden conducir a mejores oportunidades. 
 
v Ventas a agentes de compra existen en dependencias gubernamentales, compañías 
manufactureras e instituciones (Hospitales y escuelas). Lo que buscan es 
credibilidad (¿Puede el vendedor entregar mercancías de la calidad adecuada en el 
momento necesario?) en el servicio después de la venta y un precio razonable, el 
mensaje que el vendedor puede transmitir en este caso es el de absoluta 
responsabilidad y contabilidad. 
 
v Ventas a Comités. Las reformas de las ventas que pueden demandar el mayor 
profesionalismo y creatividad es la venta a un comité de compra. Cuando una 
decisión de compra es tan importante que tendrá un gran impacto en el éxito de 
largo plazo del comprador, habitualmente es tomada por un comité.  
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3.5.4 El Proceso de Venta 
 
La venta es un proceso cuyo dominio es algo que se puede aprender. Los pasos 
implicados en el proceso de venta han sido determinados por eruditos en la materia, además  
los vendedores profesionales se sirven de ellos todo el tiempo. El proceso consiste en 
prospectar y aprobar clientes, acercarse a ellos, presentarles y demostrarles el producto, 
responder a las objeciones, cerrar la venta y llevar la venta hasta sus últimas conclusiones. 
 
3.5.5 Segmentación Geodemográfica 
 
Este esquema híbrido de segmentación se basa en la idea de que la gente que vive 
cerca una de otra es posible que tenga medios económicos, gustos, preferencias, estilos de 
vida, y hábitos de consumo similares8. 
 
3.6 CONCEPTOS RELEVANTES DE CALIDAD 
 
3.6.1 Definición de Calidad 
 
Aunque es complicado definir un concepto de Calidad debido a que es un valor 
meramente abstracto; generalmente el cliente lo define cuando un producto o servicio 
cumple la función para la cual fue diseñada. Segun el Diccionario de Marketing, calidad de 
un producto, es el conjunto de requisitos técnicos como psicológicos que debe reunir un 
producto para cumplir un papel satisfactorio en el mercado.9 
 
 
 
 
 
                                                                 
8 Comportamiento del Consumidor. Quinta Ed. Prentice Hall. 1997. Pp. 74. 
9 Diccionario de Marketing, Editorial Cultural S. A. España. 1999. pp. 54. 
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3. 7 CONCEPTOS RELEVANTES DE POSICIONAMIENTO 
 
 
3.7.1 Posicionamiento 
 
Consiste en diseñar la oferta de la empresa de modo que ocupe un lugar claro y 
apreciado en la mente de los consumidores meta. En el posicionamiento, la empresa debe 
decidir cuantas y cuales diferencias destacar entre los clientes meta10. 
 
3.7.2 Percepción 
 
La percepción se define como el proceso por el cual un individuo selecciona, 
organiza e interpreta los estímulos para integrar una visión significativa y coherente del 
mundo. Un estímulo es una unidad de información que ingresa por cualquiera de los 
sentidos. Ejemplos de estímulos (es decir de ingreso sensorial) incluyen productos, 
empaques, nombres de marca, anuncios, y comerciales)11. 
 
3.7.3 Lealtad de Marca y Capital de Marca. 
 
Una meta básica de los mercadólogos interesados en determinar la forma en que los 
consumidores aprenden, es estimular la lealtad de marca. Los clientes que son leales a la 
marca constituyen la base de una estable y creciente participación del mercado, y pueden 
ser un importante activo intangible reflejado en le precio de compra de una compañía. Un 
estudio de hábitos de compra encontró que las marcas que tienen mayores participaciones 
del mercado tienen grupos de clientes leales proporcionadamente mayores12. 
 
 
 
 
                                                                 
10 Kotler, Philip. (1996). Dirección de Mercadotecnia. Naucalpan de Juárez: Prentice Hall Hispanoamericana 
S.A. Octava edición. Pp. 307. 
11 Comportamiento del Consumidor. Quinta Ed. Prentice Hall. 1997. Pp. 162. 
12 Ibid. Pp. 226. 
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IV. HIPOTESIS 
 
“La calidad es el factor predominante en el posicionamiento actual de Pinturas Corona”. 
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V. DISEÑO METODOLOGICO 
 
5.1 TIPO DE INVESTIGACIÓN 
 
Se realizó una investigación concluyente de tipo descriptiva con un diseño de 
muestra representativa individual, esto se debe a que el carácter del estudio requiere una 
sola muestra de entrevistados y obtener la información una sola vez. 
 
5.2 FUENTES Y MÉTODOS DE RECOPILACIÓN DE INFORMACIÓN 
 
5.2.1 Fuentes de información 
 
Para este trabajo se utilizaron fuentes primarias a través de la aplicación de 
cuestionarios con preguntas estructuradas (cerradas), así como no estructuradas (abiertas), 
orientadas a conocer las motivaciones, intereses, actitudes y necesidades de las personas 
que conforman el segmento de pinturas. 
 
Además se utilizaron fuentes secundarias de información mediante la consulta de 
bibliografías y documentos acerca de la publicidad, posicionamiento y estrategias de 
marketing.13 
 
5.2.2 Instrumentos 
 
En esta investigación se utilizaron instrumentos de recolección de información 
llamado cuestionario administrado. Este método fue escogido porque permite al 
entrevistador ejercer un mayor control sobre la muestra y obtener respuestas menos 
distorsionadas. 
 
                                                                 
13  Kotler, Philip. Dirección de Mercadotecnia. Naucalpan de Juárez: Prentice Hall Hispanoamericana S.A. 
Octava edición .1996.140-142. 
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5.2.3 Tipos de preguntas 
 
El cuestionario diseñado para la recopilación de los datos primarios incluye 
preguntas estructuradas dicotómicas y de selección múltiple, además incluyeron también 
preguntas no estructuradas abiertas. 
 
5.3 MUESTREO 
 
5.3.1 Características de la población o universo. 
 
En el caso de la encuesta el universo de este estudio será una población finita 
constituida por distribuidores o sea consumidores minoristas de Pinturas Corona de la 
ciudad de Managua, los cuales se encontraron en la base de clientes de la Empresa La 
Paleta. 
 
Elemento:  Distribuidores minoristas de pinturas Corona 
Alcance:  Managua. 
Tiempo:  Mes de Mayo del año 2002 
 
5.3.2 Tamaño de la muestra 
 
El cálculo del tamaño de la muestra se realizará utilizando la formula de población 
finita: 
n      =        Z2PQN     =  (127)(1.96)2(0.7)(0.3) =  50 distribuidoras 
E2(N-1)+Z2PQ (0.1)(126)+ (1.96)2(0.7)(0.3)   
 
N = 127 Distribuidoras  n = Muestra.   
Q = Proporción de la Población. P = 30% y Q = 70%. 
E = Error de Muestreo = 10%. Z = Nivel de Confianza (95%) = 1.96. 
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Se aplicaron los criterios técnicos del 10% del grado de error de muestreo y un 95% 
en el nivel de confianza. 
 
Se realizó una prueba piloto vía telefónica para determinar la distribución pq en la 
cual se les formuló una pregunta dicotomíca a 20 distribuidores de Corona, "¿Considera 
que Pinturas Corona se encuentra posicionada como líder en su nicho de mercado?" 
encontrando que el 30% dijo que sí y el 70% que no. 
 
La aplicación de la fórmula con los criterios especificados anteriormente, dio como 
resultado el tamaño idóneo de la muestra que es de 50 encuestas de un universo de 127 
distribuidoras. Este criterio se encuentra dentro de los limites aceptados por la Universidad 
Americana. 
 
5.3.3 Método de Muestreo 
 
Se utilizó el método probabilístico en el cual todos los elementos de la población 
tienen la misma probabilidad para ser seleccionado. 
 
El tipo de método probabilístico utilizado fue el muestreo simple al azar. 
 
Los elementos a seleccionados de la población para formar la muestra fueron 
escogidos aleatoriamente. 
 
5.4 TRABAJO DE CAMPO 
 
La recopilación de datos se realizó mediante la aplicación de cuestionarios  a 
distribuidores minoristas de Pinturas Corona. 
 
El trabajo de campo se llevó a cabo durante el periodo comprendido del 15 de Mayo 
al 16 de Junio del 2002. 
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5.5 ANÁLISIS DE LA INFORMACIÓN RECOPILADA 
 
5.5.1 Edición 
 
Se realizó una revisión de los cuestionarios para descubrir si todos fueron 
completados para proceder a su procesamiento. 
 
5.5.2 Tabulación 
 
La tabulación de los datos se realizó por medio del programa estadístico SPSS 
(Statistical Package of the Social Science). Debido a que es el programa que ofrece 
mayores alternativas para la realización de estudios de frecuencias y de cruces de variables.  
 
5.5.3 Análisis 
 
Para analizar los datos obtenidos se aplicaron análisis de frecuencia, se hicieron 
cruces de variables, tablas de frecuencias con gráficos de barras. 
  
5.6 OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 
 
 
Variable 
 
 
Definición Operacional 
 
Naturaleza 
 
Escala 
 
Indicadores 
 
Valores 
Dependiente: 
 
Posicionamien
to de mercado 
Es la ubicación de una marca 
en la mente del consumidor 
frente a un grupo de marcas 
que conformar un nicho de 
mercado. 
 
 
 
 
Cualitativo 
 
 
 
 
Nominal 
 
 
Producto 
Plaza 
Promoción 
 
 
 
Bueno  
Malo 
Independiente: 
 
Factores de 
Preferencia 
Son elementos que conllevan a 
un individuo a la compra de un 
producto específico, en este 
caso son las pinturas. 
 
 
 
Cualitativo 
 
 
 
Nominal 
Calidad 
Precio 
Durabilidad 
Garantía 
 
 
Bueno  
Malo 
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Ventas 
Es el resultado cuantitativo de 
la demanda de un producto. 
 
Cuantitativa 
 
Ordinal 
 
Metas de Ventas 
Bueno  
Malo 
 
Elementos 
Publicitarios 
Tipo de anuncios publicitarios 
utilizados por la Agencia La 
Paleta S.A. 
 
Cualitativa 
 
Nominal 
Tipos de mensajes 
Lenguaje 
Medios de comunicación 
Adecuados 
 
Inadecuados 
Actitudes Predisposición aprendida para 
conducirse de una manera 
consistentemente favorable o 
desfavorable respecto a un 
objeto dado 
Cualitativa Nominal  
Comentarios 
 
Recomendaciones 
 
Favorables 
 
Desfavorables 
Motivación Predisposición aprendida para 
conducirse de una manera 
consistentemente favorable o 
desfavorable respecto a un 
objeto dado.  
Cualitativa Nominal  
Recomendaciones 
 
Comentarios 
 
Favorables 
 
Desfavorables 
 
Interés 
 
 
 
 
 
Preferencia de algo sobre otras 
opciones 
Cualitativa Nominal Visitas 
 
Solicitud de información 
Mucho 
 
 
 
Poco 
Lenguaje 
 
 
 
Empleo de la palabra para 
expresar ideas 
Cualitativa Nominal Tono que agrada al 
segmento meta 
 
Vocabulario que capte la 
atención del segmento 
meta 
Bueno 
 
 
 
Malo 
Necesidad 
 
 
 
Carácter de aquello de lo que 
no se puede prescindir o evitar 
Cualitativa Nominal Deseo de logro de cierto 
estatus 
 
Deseo de logro de metas 
profesionales 
 
Deseo de establecimiento 
de relaciones 
 
 
Mucha  
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Mensaje Información que un emisor 
a transmitir a un auditorio 
determinado 
Cualitativa Nominal Logro de objetivo de 
comunicación 
Efectivo 
 
Inefectivo 
Estilo de  
Comunicación 
Combinación de elementos 
publicitarios para captar la atención 
del segmento meta 
Cualitativo Nominal Grado de agrado al 
segmento meta 
Agresivo 
 
Pasivo 
Medios de 
Comunicación 
 
 
Métodos o vínculos con que se 
tra smitirá el mensaje 
Cualitativo Nominal Accesibilidad al 
segmento meta 
Adecuado 
 
Inadecuado 
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VI. ANALISIS Y RESULTADOS 
 
6.1 ESTUDIO DE FRECUENCIAS 
 
1. ¿DISTRIBUYE PINTURAS CORONA? 
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¿DISTRIBUYE PINTURAS CORONA?
 
 
El 100% de los encuestados son distribuidores de Pinturas Corona, los cuales fueron 
seleccionados al azar de una base de clientes de Empresa La Paleta, confirmándose de 
forma práctica que estas distribuidoras comercializan Pinturas Corona. 
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2. ¿QUE OTRAS MARCAS DISTRIBUYE? 
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¿QUE OTRAS MARCAS DISTRIBUYE?
 
 
Se puede observar que la mayoría de distribuidoras comercializan Protecto además 
de Corona en un 48%, seguido de Modelo con un 44%, Sur Tica con 40%, existe solo un 
4% que distribuye Sherwin Williams y el 32% de la muestra es exclusiva de Corona. 
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3. ¿CUÁL ES LA MARCA DE MAYOR PREFERENCIA POR LOS 
CLIENTES? 
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Williams
¿CUAL ES LA MARCA DE MAYOR PREFERENCIA 
POR LOS CLIENTES?
 
 
Los clientes que visitan las Distribuidoras que comercializan Pinturas Corona, en un 
48% prefieren Corona frente a las demás, seguido de la Modelo con el 26% de preferencia, 
Protecto y Sur Tica con el 12% cada una y Sherwin William con solamente el 2%. 
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4. ¿EN SU OPINION CUAL ES EL FACTOR DE MAYOR PREFERENCIA POR 
PARTE DE LOS CLIENTES? 
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¿EN SU OPINION CUAL ES EL FACTOR DE MAYOR 
PREFERENCIA POR PARTE DE LOS CLIENTES?
 
 
Los dos factores principales de preferencia de compra de los clientes que visitan las 
distribuidoras con pinturas Corona, son la Calidad y el Precio. Siendo la calidad la más 
importante en un 56% y Precio con el 38%, las demás ocuparon solamente el 6%. 
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5. ¿CREE USTED QUE SI LAS DIFERENCIA DE PRECIOS ENTRE CORONA Y 
LAS DEMÁS MARCAS FUERA MENOR, SUS CLIENTES SEGUIRÍAN 
PREFIRIENDO CORONA? 
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¿CREE USTED QUE SI LAS DIFERENCIA DE PRECIOS ENTRE 
CORONA Y LAS DEMÁS MARCAS FUERA MENOR, SUS 
CLIENTES SEGUIRÍAN PREFIRIENDO CORONA?
 
 
Los encuestados expresaron gran fidelidad por pinturas Corona en un 58%, dado 
que considera que Corona es una pintura de gran Calidad, confirmando el comportamiento 
de los factores de preferencia de compra del gráfico anterior 
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6. ¿ HAN DISMINUIDO LAS VENTAS DE PINTURA CORONA ESTE AÑO CON 
RELACION AL ANTERIOR? 
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¿HAN DISMINUIDO LAS VENTAS DE PINTURA CORONA  
ESTE AÑO CON RELACION AL ANTERIOR?
 
 
El 64% encuentra positiva esta afirmación, confirmando la marcada influencia que 
tiene la publicidad sobre las ventas de pintura. Solamente el 36% se expresó estar en 
desacuerdo sobre la evidente afirmación. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Evaluación de los factores de preferencia y el posicionamiento de Pinturas Corona en la mente de los 
consumidores minoristas de la ciudad de Managua durante el primer semestre del 2002. 
 
Eugenia Argüello y Álvaro Román 31 
7. ¿USTED CREE QUE SI CORONA IMPULSARA UNA ESTRATEGIA 
PUBLICITARIA SIMILAR PROVOCARIA EL MISMO IMPACTO DEL 
AÑO PASADO? 
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¿USTED CREE QUE SI CORONA IMPULSARA UNA 
ESTRATEGIA PUBLICITARIA SIMILAR PROVOCARIA EL 
MISMO IMPACTO DEL AÑO PASADO?
 
 
El 84% de los encuestados respondió que sí, dado que consideraron que la 
publicidad iba de acuerdo al tipo de producto, resaltando sus principales cualidades. El 16% 
de los encuestados piensa que si Corona impulsara una campaña publicitaria esta no 
afectaría las ventas. 
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8. ¿CREE USTED QUE LA PUBLICIDAD POR RADIO Y TELEVISION HAN 
SIDO LA MEJOR ESTRATEGIA EMPLEADA POR CORONA? 
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¿CREE USTED QUE LA PUBLICIDAD POR RADIO Y 
TELEVISION HAN SIDO LA MEJOR ESTRATEGIA 
EMPLEADA POR CORONA?
 
 
 Los encuestados estaban de acuerdo en un 88%, solo el 12% expresó que había 
otras estrategias que también pueden causar gran atractivo a los clientes como ofertas, 
ferias, etc. 
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9. ¿QUIÉN ES EL PRINCIPAL COMPETIDOR DE CORONA? 
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¿QUIEN ES EL PRINCIPAL COMPETIDOR DE CORONA?
 
 
 El mayor competidor de Corona resultó ser Protecto con su línea Fiesta con el 
50%, seguido de Modelo con el 30%, posteriormente se encuentra Sur Tica con el 18% y 
hubo un 2% que no respondió o no sabe quién es el principal competidor de Corona. 
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10. ¿QUE LINEA DE PRODUCTO VENDE MAS USTED? 
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¿QUÉ LINEA DE PRODUCTO VENDE MAS USTED?
 
 
  
 El 64% expreso que vende la línea media, mientras que un 36% la línea baja, 
encontrando 0% en la línea alta.( Ver anexo 5). 
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11. ¿CUÁL ES SU UBICACIÓN GEOGRÁFICA? 
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¿CUAL ES SU UBICACIÓN GEOGRÁFICA?
 
 
 
Existe gran similitud en los resultados de esta pregunta dado que los clientes 
escogidos en la base de datos estaban organizados por sectores, de acuerdo a su ubicación 
geográfica, con el fin de poder realizar cruces más fáciles de comparar y poder tener una 
visión más general de las distribuidoras Corona en la ciudad de Managua. (Ver Anexo 4). 
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6.2 CRUCES DE VARIABLES 
 
 
1. ¿EN SU OPINION, CUAL ES EL FACTOR DE MAYOR 
PREFERENCIA POR PARTE DE LOS CLIENTES? VS ¿CUAL ES LA MARCA 
DE MAYOR PREFERENCIA POR LOS CLIENTES? 
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 Los dos factores de preferencia de compra más representativos son la calidad y el 
precio y se destacan principalmente en Pinturas Corona y Pinturas Modelo. Encontrando 
similitud de esos factores en Pinturas Corona y una marca preferencia de la calidad de 
Modelo sobre su precio. Protecto destacó por el precio apropiado y Sur Tica por calidad.  
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2. ¿EN SU OPINION CUAL ES EL FACTOR DE MAYOR PREFERENCIA 
POR PARTE DE LOS CLIENTES? VS ¿CREE USTED QUE SI LA DIFERENCIA 
DE PRECIOS ENTRE CORONA Y LAS DEMAS MARCAS FUERA MENOR, SUS 
CLIENTES SEGUIRIAN PREFIRIENDO CORONA? 
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Calidad Durabilidad Garantia Precio Otra
 
 
 Aquí se demuestra que los clientes no prefieren a Corona debido a su precio 
sino por su calidad. Dado que la proporción en ambas partes resultó ser muy similar, es una 
proporción inelástica con relación al  cambio de precio con respecto a la competencia.  
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3.    ¿HAN DISMINUIDO LAS VENTAS DE PINTURAS CORONA ESTE AÑO 
CON RELACION AL ANTERIOR? VS ¿CREE USTED QUE LA PUBLICIDAD 
POR RADIO Y TELEVISION HAN SIDO LA MEJOR ESTRATEGIA EMPLEADA 
POR CORONA? 
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 Existe gran concordancia por parte de los clientes de que la publicidad 
impulsada por Corona usando los medios Radio y Televisión han sido los que han causado 
mayor impacto. En relación de Totalmente de acuerdo y de acuerdo. Existen solo 
diferencias en el Totalmente en desacuerdo en cuanto a la disminución de las ventas pero, 
la mayoría de los clientes si lo han percibido. 
 
 
 
 
 
 
 
Evaluación de los factores de preferencia y el posicionamiento de Pinturas Corona en la mente de los 
consumidores minoristas de la ciudad de Managua durante el primer semestre del 2002. 
 
Eugenia Argüello y Álvaro Román 39 
4.       ¿HAN DISMINUIDO LAS VENTAS DE PINTURA CORONA ESTE AÑO 
CON RELACION AL ANTERIOR? VS ¿CREE USTED QUE SI CORONA 
IMPULSARA UNA ESTRATEGIA PUBLICITARIA SIMILAR PROVOCARIA EL 
MISMO IMPACTO DEL AÑO PASADO? 
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 La mayoría de los clientes estaban totalmente de acuerdo que Pinturas Corona 
ha disminuido sus ventas después de la última campaña publicitaria y que para elevar el 
índice de ventas se requiere de una campaña publicitaria con elementos creativos y 
utilizando los medios de comunicación empleados en la campaña publicitaria pasada.. 
 
 
 
 
 
 
 
Evaluación de los factores de preferencia y el posicionamiento de Pinturas Corona en la mente de los 
consumidores minoristas de la ciudad de Managua durante el primer semestre del 2002. 
 
Eugenia Argüello y Álvaro Román 40 
5.      ¿CREE USTED QUE LA PUBLICIDAD POR RADIO Y TELEVISION HAN 
SIDO LA MEJOR ESTRATEGIA EMPLEADA POR CORONA? VS ¿USTED 
CREE QUE SI CORONA IMPULSARA UNA ESTRATEGIA PUBLICITARIA 
SIMILAR PROVOCARIA EL MISMO IMPACTO DEL AÑO PASADO? 
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 A través de este cruce verificamos que los medios de comunicación 
empleados en la ultima campaña publicitaria de Corona fueron los mas apropiados y si se 
implementara una campaña similar tendría un impacto relativamente similar. 
 
 
 
 
 
 
 
Evaluación de los factores de preferencia y el posicionamiento de Pinturas Corona en la mente de los 
consumidores minoristas de la ciudad de Managua durante el primer semestre del 2002. 
 
Eugenia Argüello y Álvaro Román 41 
6.       ¿EN SU OPINION CUAL ES EL FACTOR DE MAYOR PREFERENCIA POR 
PARTE DE LOS CLIENTES? VS ¿QUIEN ES EL PRINCIPAL COMPETIDOR DE 
CORONA? 
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 Este gráfico muestra que el principal competidor de Corona es Protecto con el 
factor precio y calidad. En segundo lugar se encuentra calidad con respecto a la calidad y 
en tercer lugar Sur Tica con relación a la calidad. 
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7. ¿CUÁL ES LA MARCA DE MAYOR PREFERENCIA POR LOS 
CLIENTES? VS ¿QUIEN ES EL PRINCIPAL COMPETIDOR DE CORONA? 
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 Todos los clientes consideran Protecto es el competidor de Corona, excepto 
los que prefieren pinturas Modelo, que consideran que la Modelo es el competidor principal 
de Corona. 
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8.      ¿QUE OTRAS MARCAS DISTRIBUYE? VS ¿QUÉ LINEA DE PRODUCTO 
VENDE MAS USTED? 
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 En todos los tipos de distribuidoras de pinturas Corona se confirma que la 
linea media se encontraba por encima de la linea baja casi de forma proporcional. 
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9. ¿CUÁL ES SU UBICACIÓN GEOGRÁFICA? VS ¿QUÉ LINEA DE 
PRODUCTO VENDE MAS USTED? 
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 Los clientes que prefieren la línea baja tuvieron mayor participación en las 
distribuidoras de la zona de arriba de Managua, los clientes que compran la línea media 
prefieren la zona central y la zona de abajo. 
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VII. DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS 
 
A través de los resultados obtenidos se encontró que los distribuidores de Pinturas 
Corona, también distribuyen pinturas de otras marcas, en la que sobresale Protecto quien 
consideran que es la competencia directa de la misma. Seguido de Modelo y Sur Tica. Así 
mismo, se descubrió que existe un 32% de distribuidoras exclusivas de Corona. 
 
La marca de mayor preferencia por los clientes que visitan las distribuidoras con 
pinturas Corona ha sido la anteriormente mencionada en primer lugar con el 48%, lo cual 
indica que tiene un buen mercado en su nicho. Y en segundo lugar prefieren la Modelo con 
el 26%. 
 
Los principales factores de preferencia son la calidad y como segundo lugar el 
precio. Siendo la calidad el factor que más ayudado a Corona a tener su actual 
posicionamiento. Dado que los clientes expresaron que seguirían prefiriendo Corona 
aunque cambiara el precio de la misma con relación a las demás pinturas. 
 
La mayoría de los distribuidores consideran que han disminuido las ventas de 
pinturas Corona, después del lanzamiento de la campaña publicitaria de año pasado. Pero 
expresaron que si la empresa La Paleta implementara una nueva campaña publicitaria, el 
volumen de ventas tendería a aumentar de forma mas o menos proporcional que la del año 
anterior. Dado que consideran que utilizaron los medios más adecuados, para llegar a su 
mercado meta, los cuales fueron la radio y la televisión.  
 
Los distribuidores minoristas consideraron que la competencia directa de Corona 
fue Protecto debido a su precio y calidad. Así mismo, expresaron que la línea que más se 
vende de Pinturas Corona es la media, de forma muy proporcional con respecto a su 
ubicación geográfica. Teniendo la línea baja mayor demanda en la zona de arriba de 
Managua. 
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  Por lo tanto Pinturas Corona a pesar de presentar un grado menor de ventas durante 
el presente año, tiene oportunidad de aumentar su volumen de ventas dado que se encuentra 
bien posicionada en la mente de consumidor, solamente necesita refrescar la marca a través 
de una campaña publicitaria empleando medios de comunicación masiva como los son la 
radio y la televisión. Incluyendo en el mensaje de su campaña la calidad que es el factor de 
preferencia más atractivo para los clientes. 
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IX. CONCLUSIONES 
 
El presente estudio a alcanzado satisfactoriamente sus objetivos y metas propuestas, 
además de confirmar de forma precisa las afirmaciones mencionadas a través de las 
hipótesis. 
 
Descubriendo que los factores de preferencia más importantes para los clientes son 
la calidad y el precio. Aunque si este último cambiara un poco, Corona no se vería afectada 
puesto que se comprobó la existencia de lealtad a la marca con respecto a la calidad. 
 
La empresa La Paleta expresó que han disminuido las ventas y los clientes lo han 
confirmado, es un factor que ha sido visible debido a la recesión que esta enfrentando el 
sistema económico de Nicaragua, pero además expresaron que si se implementara una 
campaña publicitaria empleando medios masivos de comunicación como radio y televisión 
se verían motivados a comprar. 
 
 Corona se encuentra fuertemente posicionada en el mercado nacional, compartiendo 
los primeros lugares con Pintura Protecto y Pintura Modelo. 
 
 La Competencia directa de Pinturas Corona es Protecto, con respecto al precio y la 
calidad, que son los dos factores predominantes de compra por parte de los consumidores. 
 
Confirmando la hipótesis de que la Calidad es el factor predominante de compra 
actualmente y ha asegurado su posicionamiento de la marca con respecto al precio que 
resultó ser el segundo factor de mayor preferencia de compra de los consumidores debido a 
las limitantes de su bolsillo de los consumidores de la línea media que fue la que obtuvo 
mayor presencia y la baja que tuvo su participación en la zona de arriba de Managua. 
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Esta investigación nos ha servido para poner en práctica todos los conocimientos 
adquiridos en nuestra carrera. Estamos satisfechos porque creemos que logramos aportar 
material valioso para un mejor desempeño de esta empresa, con aras de mejorar su servicio 
y por ende su rentabilidad. Esperamos que La Paleta logre implementar nuevas estrategias a 
partir de este trabajo monográfico.  
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X. RECOMENDACIONES 
 
Para elevar las ventas de pinturas Corona se le recomienda a la Empresa La Paleta 
S. A., el lanzamiento de una Campaña Publicitaria empleando medios masivos como radio 
y televisión. Tomando en consideración los resultados obtenidos a través de la presente 
investigación. Es importante tomar en cuenta que no hay que descuidar la publicidad de las 
otras líneas de pintura que normalmente han significado la mayoría de las ventas en esta 
empresa, ya que la campana anterior hacia mayor énfasis en una sola línea de pinturas, la 
cual fue la alta. 
 
 Debido a que las ventas tendieron a disminuir cuando terminó la campaña 
publicitaria, se aconseja tomar en consideración el empleo de promociones, ofertas y 
afiches escritos para darle un mantenimiento sostenible a la campaña realizada y emplear 
mayores recursos en las temporadas de mayor demanda. Ya que fueron algunas de las 
recomendaciones demandadas por clientes pertenecientes a la clase media, que son el 
principal segmento de mercado de esta marca. Si bien es cierto que durante la campaña 
pasada existió material pop y promociones, no se mantuvieron ni se le dio un seguimiento 
tomando en cuenta la fuerte competencia que existe en el país. 
 
 Así mismo, se le recomienda darle seguimiento a las preferencias y al 
posicionamiento de mercado de pinturas Corona a través de estudios posteriores en  
periodos semestrales, tomando en cuenta los diferentes gustos y preferencias por las 
diferentas líneas de pinturas. Como ejemplo, tenemos que los consumidores de línea alta 
exigen variedad de colores, durabilidad, y garantía. Los de línea media quiere que el precio 
vaya de acuerdo con la calidad de pintura que están comprando. Por otro lado los de la línea 
baja se dejan ir por el buen precio y el rendimiento. 
 
Después de una corta entrevista con el gerente general nos comunicó que el método 
que usaban en la empresa para destinar presupuesto a la publicidad es basado en un 
porcentaje de las utilidades. Este método no nos parece el indicado para aumentar las 
ventas por lo que viola un principio básico del marketing, el cual dice que las actividades 
Evaluación de los factores de preferencia y el posicionamiento de Pinturas Corona en la mente de los 
consumidores minoristas de la ciudad de Managua durante el primer semestre del 2002. 
 
Eugenia Argüello y Álvaro Román 50 
mercadológicas deben estimular la demanda y por lo mismo las ventas; no deben ser 
resultado de esas. El método que recomendamos es el que esta basado en objetivos y 
funciones. Este método obliga a la compañía a pensar a partir de la consecución de sus 
metas. 
 
Aunque la campaña publicitaria del año pasado fue muy positiva, creemos que 
hubiese sido realmente exitosa de no haberse llevado a cabo en un año de elecciones, pues 
esta afectó la economía del país ya que creó incertidumbre en la población la cual no quería 
invertir sin saber el futuro que deparaban las elecciones.   
 
Consideramos un gran error que las campañas publicitarias de Pinturas Coronas 
creadas a nivel centroamericano sean llevadas a cabo al mismo tiempo sin tomar en cuenta 
los diferentes factores que pueden afectar la economía de cada país y por consiguiente la 
economía de la empresa en ese país.  
 
Recomendamos utilizar los canales de distribución adecuados para cada línea de 
producto. En este caso, el producto que se estaba publicitando, la línea alta, fue introducido 
en canales donde la mayor rotación pertenece a las líneas media y baja. Lo que condujo a la 
poca rotación por tener características y precio de producto caro. 
 
Implementar una cultura de investigar el mercado de cada país periódicamente en 
vez de lanzar una campaña a nivel centroamericano basado en las experiencias de los 
gerentes  de cada país. 
 
 Y por último brindar un mayor número de visitas por los supervisores para darle 
seguimiento a las distribuidoras, con el fin de ofrecer a los clientes un servicio mas 
personalizado y amistoso. De esta forma se podrá crear una mayor comunicación y relación 
entre La Paleta y los consumidores minoristas, lo cual también beneficiaria a la empresa 
pues se daría cuenta de los gustos y las exigencias de los consumidores finales. 
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ANEXO No. 1 
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 
 
Fechas Actividades 
08/03/01 
24/06/01 
25/06/02 
15/08/02 
16/04/02 
15/05/02 
16/05/02 
10/06/02 
11/06/02 
30/06/02 
01/07/02 
08/07/02 
Redacción del protocolo x      
Profundización del Marco Teórico  x     
Recolección de Información Primaria   x    
Análisis de la Información 
Recolectada 
   x   
Redacción de Conclusiones y 
Recomendaciones 
    x  
Elaboración del Informe Final      X 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ANEXO No. 2 
ENCUESTA DE PINTURAS CORONA 
 
Buenos días / tardes 
 
 
1. ¿Distribuye pinturas –Corona? 
 
A) Sí ____ B) No ___ 
 
2. ¿Qué otras marcas de pintura distribuye? 
 
A) PROTECTO   ____ 
B) MODELO   ____ 
D) SUR TICA   ____  
E) FULLER   ____ 
F) SHERWIN WILLIAMS ____ 
 
3. ¿Cuál es la marca de mayor preferencia por los clientes? (Escoja una 
opción) 
 
 A) CORONA   ____ 
B) PROTECTO   ____ 
C) MODELO   ____ 
D) SUR TICA   ____  
E) FULLER   ____ 
F) SHERWIN WILLIAMS ____ 
 
 
 
 
4. ¿En su opinión cuál es el factor de mayor preferencia por parte de los clientes? 
(Escoja una opción) 
 
A) CALIDAD   ____ 
B) DURABILIDAD  ____ 
C) GARANTIA   ____  
D) PRECIO   ____ 
E) OTRA    ____ 
F) NS/NR   ____ 
 
5. ¿Cree usted que si la diferencia de precios entre Corona y las demás marcas 
fuera menor, sus clientes seguirían prefiriendo Corona? 
 
A) Sí ____ B) No ___ 
 
 ¿Porque? 
 _______________________________________________________________ 
 _______________________________________________________________ 
 _______________________________________________________________ 
 
6. ¿Han disminuido las ventas de Pinturas Corona este año con relación al 
anterior? 
 
A) TOTALMENTE DE ACUERDO  ____ 
B) DE ACUERDO    ____ 
C) EN DESACUERDO               ____  
D) TOTALMENTE EN DESACUERDO ____  
 
 
 
 
7.         ¿Usted cree que si CORONA impulsara una nueva estrategia publicitaria 
podría provocar el mismo impacto del año pasado en cuanto al consumo de pintura? 
 
A) Sí ____ B) No ___ 
 
 ¿Porque? 
 _______________________________________________________________ 
 _______________________________________________________________ 
 _______________________________________________________________ 
 
    8.        ¿Cree usted que la publicidad a través de radio y televisión son la mejor 
estrategia que ha empleado CORONA para captar la preferencia de sus clientes? 
 
A) TOTALMENTE DE ACUERDO  ____ 
B) DE ACUERDO    ____ 
C) EN DESACUERDO   ____ 
D) TOTALMENTE EN DESACUERDO ____  
 
   9.        ¿Cuál es el principal competidor de pinturas CORONA? 
 
 ____________________________________________ 
 
 ¿Porque? 
 _______________________________________________________________ 
 _______________________________________________________________ 
 _______________________________________________________________ 
 
 
 
 
 
  10.        ¿Que línea de productos vende mas usted?  
 
A) Línea Alta    ____ 
B) Línea Media    ____ 
C) Línea Baja    ____ 
 
 11.     ¿Cuál es la ubicación geográfica de su ferretería o empresa? 
 __________________________________________________ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ANEXO No. 3 
 
TABLAS DE RESULTADOS 
 
 
A. ESTUDIO DE FRECUENCIAS 
 
1. ¿DISTRIBUYE PINTURAS CORONA? 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Si 50 100% 
No 0 0% 
Total 50 100% 
 
 
2. ¿QUE OTRAS MARCAS DISTRIBUYE? 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Protecto 24 48% 
Modelo 22 44% 
Sur Tica 20 40% 
Sherwin Williams 2 4% 
Solo Corona 16 32% 
 
 
3. ¿CUÁL ES LA MARCA DE MAYOR PREFERENCIA POR LOS 
CLIENTES? 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Corona 24 48% 
Protecto 6 12% 
Modelo 13 26% 
Sur Tica 6 12% 
Sherwin Williams 1 2% 
Total 50 100% 
 
4. ¿EN SU OPINION CUÁL ES EL FACTOR DE MAYOR PREFERENCIA POR 
PARTE DE LOS CLIENTES? 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Calidad 28 56% 
Durabilidad 1 2% 
Garantía 1 2% 
Precio 19 38% 
Otra 1 2% 
Total 50 100% 
 
 
5. ¿CREE USTED QUE SI LA DIFERENCIA DE PRECIOS ENTRE CORONA Y 
LAS DEMÁS MARCAS FUERA MENOR, SEGUIRÍAN PREFIRIENDO 
CORONA? 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Si 29 58% 
No 21 42% 
Total 50 100% 
 
 
6. ¿HAN DISMINUIDO LAS VENTAS DE PINTURA CORONA ESTE AÑO CON 
RELACION AL ANTERIOR? 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Totalmente de acuerdo 19 38% 
De acuerdo 13 26% 
En desacuerdo 3 6% 
Totalmente en desacuerdo 15 30% 
Total 50 100% 
 
 
 
 
7. ¿USTED CREE QUE SI CORONA IMPULSARA UNA ESTRATEGIA 
PUBLICITARIA SIMILAR PROVOCARIA EL MISMO IMPACTO DEL 
AÑO PASADO? 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Si 42 84% 
No 8 16% 
Total 50 100% 
 
 
8. ¿CREE USTED QUE LA PUBLICIDAD POR RADIO Y TELEVISION HAN 
SIDO LA MEJOR ESTRATEGIA EMPLEADA POR CORONA? 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Totalmente de acuerdo 29 58 
De acuerdo 15 30 
En desacuerdo 4 8 
Totalmente en desacuerdo 2 4 
Total 50 100 
 
 
9. ¿QUIÉN ES EL PRINCIPAL COMPETIDOR DE CORONA? 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Protecto 25 50 
Sur Tica 9 18 
Modelo 15 30 
NS/NR 1 2 
Total 50 100 
 
 
 
 
 
 
 
10. ¿QUE LÍNEA DE PRODUCTO VENDE MAS USTED? 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Línea Alta 0 0% 
Línea Media 32 64% 
Línea Baja 18 36% 
Total 50 100% 
 
 
11. ¿CUÁL ES SU UBICACIÓN GEOGRÁFICA? 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Arriba 17 34% 
Central 16 32% 
Abajo 17 34% 
Total 50 100% 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
B. CRUCE DE VARIABLES 
 
1. ¿EN SU OPINIÓN CUÁL ES EL FACTOR DE MAYOR 
PREFERENCIA POR PARTE DE LOS CLIENTES? VS ¿CUAL ES LA MARCA 
DE MAYOR PREFERENCIA POR LOS CLIENTES? 
 
 
¿Cuál es la marca de mayor preferencia por los clientes? Total 
 Corona Protecto Modelo Sur Tica 
Sherwin 
Williams  
Calidad 11 1 11 4 1 28 
Durabilidad 1     1 
Garantía    1  1 
Precio 11 5 2 1  19 
¿En su 
opinión cuál 
es el 
Factor de 
mayor 
preferencia 
por parte de 
los clientes? Otra 1     1 
Total  24 6 13 6 1 50 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2. ¿EN SU OPINIÓN CUÁL ES EL FACTOR DE MAYOR PREFERENCIA 
POR PARTE DE LOS CLIENTES? VS ¿CREE USTED QUE SI LAS DIFERENCIA 
DE PRECIOS ENTRE CORONA Y LAS DEMAS MARCAS FUERA MENOR, SUS 
CLIENTES SEGUIRIAN PREFIRIENDO CORONA? 
 
 
 
¿En su opinión si las diferencia de precios entre Corona y 
las demás marcas fuera menor, sus clientes seguirían 
prefiriendo Corona? Total 
  Sí No  
Calidad 15 13 28 
Durabilidad 1  1 
Garantía 1  1 
Precio 12 7 19 
¿En su opinión cuál 
es el 
factor de mayor 
preferencia por  
parte de los 
clientes? Otra  1 1 
Total  29 21 50 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 3. ¿ HAN DISMINUIDO LAS VENTAS DE PINTURAS CORONA ESTE 
AÑO CON RELACION AL ANTERIOR? VS ¿CREE USTED QUE LA 
PUBLICIDAD POR RADIO Y TELEVISION HAN SIDO LA MEJOR 
ESTRATEGIA EMPLEADA POR CORONA? 
 
 
¿Cree usted que la publicidad por radio y televisión han sido la 
mejor estrategia empleada por Corona? Total 
  
Totalmente 
de acuerdo 
De 
acuerdo 
En 
desacuerdo 
Totalmente 
en desacuerdo  
Totalmente 
de acuerdo 10 8 1  19 
De acuerdo 10 2 1  13 
En desacuerdo  2 1  3 
¿ Han disminuido las 
ventas de Pinturas 
Corona este año con 
relación al anterior? Totalmente 
 en desacuerdo 9 3 1 2 15 
Total  29 15 4 2 50 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4. ¿HAN DISMINUIDO LAS VENTAS DE PINTURAS CORONA ESTE 
AÑO CON RELACION AL ANTERIOR? VS ¿USTED CREE QUE SI 
CORONA IMPULSARA UNA ESTRATEGIA PUBLICITARIA SIMILAR 
PROVOCARIA EL MISMO IMPACTO DEL AÑO PASADO? 
 
 
¿Usted cree que si Corona impulsara una 
estrategia publicitaria similar provocaría el 
mismo impacto del año pasado? Total 
  Sí No  
Totalmente de acuerdo 19  19 
De acuerdo 12 1 13 
En desacuerdo 1 2 3 
¿Han disminuido las 
ventas de Pinturas Corona 
este año con relación al 
anterior? Totalmente en desacuerdo 10 5 15 
Total  42 8 50 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 5. ¿CREE USTED QUE LA PUBLICIDAD POR RADIO Y TELEVISION 
HAN SIDO LA MEJOR ESTRATEGIA EMPLEADA POR CORONA? VS ¿USTED 
CREE QUE SI CORONA IMPULSARA UNA ESTRATEGIA PUBLICITARIA 
SIMILAR PROVOCARIA EL MISMO IMPACTO DEL AÑO PASADO? 
 
 
¿Usted cree que si Corona impulsara una 
estrategia publicitaria similar provocaría el 
mismo impacto del año pasado? Total 
  Si No  
Totalmente de acuerdo 28 1 29 
De acuerdo 12 3 15 
En desacuerdo 2 2 4 
¿Cree usted que la 
publicidad por radio  y 
televisión han sido la 
mejor estrategia empleada 
por Corona? Totalmente en desacuerdo  2 2 
Total  42 8 50 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
6. ¿EN SU OPINIÓN CUÁL ES EL FACTOR DE MAYOR 
PREFERENCIA POR PARTE DE LOS CLIENTES? VS ¿QUIEN ES EL 
PRINCIPAL COMPETIDOR DE CORONA? 
 
 
¿Quién es el principal competidor de Corona? Total 
 Protecto Sur Modelo NS/NR  
Calidad 11 6 11  28 
Durabilidad  1   1 
Garantía 1    1 
Precio 12 2 4 1 19 
¿En su opinión cuál 
es el factor 
de mayor 
preferencia por 
parte de los 
clientes? Otra 1    1 
Total  25 9 15 1 50 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
7. ¿CUÁL ES LA MARCA DE MAYOR PREFERENCIA POR LOS 
CLIENTES? VS ¿QUIEN ES EL PRINCIPAL COMPETIDOR DE CORONA? 
 
 
¿Quién es el principal competidor de 
Corona? Total 
 Protecto Sur Tica Modelo NS/NR  
Corona 9 8 7  24 
Protecto 6    6 
Modelo 5  7 1 13 
Sur Tica 4 1 1  6 
¿Cuál es la 
marca 
de mayor 
preferencia por 
los clientes? 
Sherwin 
Williams 1    1 
Total  25 9 15 1 50 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
8. ¿QUE OTRAS MARCAS DISTRIBUYE? VS ¿QUÉ LINEA DE PRODUCTO 
VENDE MAS USTED? 
 
 
¿Qué línea de producto vende más usted? Total 
  
Línea 
Media 
Línea 
Baja  
Protecto 17 7 24 
Modelo 13 9 22 
Sur Tica 16 5 21 
Sherwin Williams 2 0 2 
¿Qué otras 
marcas 
distribuye? 
Solo Corona 10 6 16 
Total  58 27 85 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
9. ¿CUÁL ES SU UBICACIÓN GEOGRÁFICA? VS ¿QUÉ LINEA DE 
PRODUCTO VENDE MAS USTED? 
 
 
¿Qué línea de producto vende más 
usted? Total 
  Línea Media Línea Baja  
Arriba 9 8 17 
Central 12 4 16 
¿Cuál es su ubicación 
geográfica? 
Abajo 11 6 17 
Total  32 18 50 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Anexo No. 4 
 
MAPA DE MANAGUA DE ACUERDO A LA ZONA ABAJO, CENTRO Y ARRIBA. 
 
SEGUN EMPRESA LA PALETA S. A. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Anexo No. 5 
 
LINEAS DE PINTURAS 
 
ALTA, MEDIA Y BAJA DE ACUERDO A SU CALIDAD 
 
